
200만달러이상, 20%는2,000만달러이상을지출한

것으로나타났다. 이러한증가추세는계속될것으로보

이며, 응답자의72% 이상이2005년온라인마케팅비

용이더늘어날것으로예상했다.

이처럼온라인마케팅에들어가는비용은지속적으로

증가하고있지만, 광고주가지출하는전체매체비용에

서온라인이차지하는비중은여전히매우작다. 2004

년, 응답자의58%가광고비로1억만달러이상을지출

한것으로조사되었고, 약48% 정도는온라인광고비가

전체광고예산에서차지하는비중이5% 미만에불과하

다고응답했다.

인하우스(In-House Agency) vs 독립대행사

인터넷마케팅을많이활용하고있는브랜드를가지고

있는ANA 회원사들의경우업무의약75%는외부독

립대행사에 의뢰하고, 나머지는 인하우스 대행사 또는

내부에서다루고있다. 외부대행사를활용하는이유로는

1) 인터넷미디어플래닝과바잉(planning & buying),

2) 온라인영상물, 팝업(pop-up) 광고, 리치미디어(rich

media) 광고, 검색광고, 온라인 스폰서십등의인터넷

마케팅전술들을실행하기위함이고, 인하우스대행사는

주로1) 기업의웹사이트관련프로그램, 2) CRM 프로

그램, e-mail 프로그램등과같은다이렉트커뮤니케이

션등의전술을활용하는데사용하고있는것으로나타

났다.

이처럼ANA의회원사들은일반적으로여러개의인

터렉티브에이전시를활용하고있고, 응답자중62%는

세개이상의대행사들과업무를진행하고있다고했다.

광고대행사와인터렉티브대행사와의관계

계열대행사 여부에 관해서는 57%가 브랜드 광고를

대행하는회사내에있는인터넷마케팅부서에의뢰를

하거나대행사의자회사에의뢰한다고응답했으며, 나

머지43%는전혀관계가없는대행사에맡기는것으로

나타났다. 

인터렉티브에이전시보수트랜드

일반대행사의보수트랜드와마찬가지로대부분의인

터렉티브 대행사들도 노임기준(labor-based)이든 고정

수수료(fixed)이든수수료(fee) 제도를채택해보수를받

고있다. 광고주들이점점대행사가제공하는서비스에

대한보수를지불하고자하는경향이두드러져커미션보

다는수수료(fee) 제도를선호하는것으로나타났다.

보수제도와관련해눈여겨볼것은, 노임기준 수수료

를 채택한 광고주들이 지난 3년간 상당히 증가했다는

것이다. 인터렉티브대행사의경우42% 가량이노임기

준으로수수료를받고있고, 고정수수료를받는대행사

도여전히38%나된다.

앞서언급했듯이, 인터렉티브대행사역시일반대행

사의보수제도트랜드와동일하게커미션제도는2001
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최근인터넷마케팅에대한광고주들의관심이증가

하고있는것을감안해ANA 회원사들을대상으로인터

렉티브대행사보수제도에대해서알아보았다. 이조사

는100여개이상의ANA 회원사를대상으로실시했으

며, 연간지출하는온라인마케팅비용부터독립대행사

인지또는인하우스에이전시인지, 계열회사여부등에

대한조사를했다.

조사결과는기업들이실제로인터넷마케팅을활발하

게활용하고있음을명백하게드러내고있다. 또한인

터렉티브대행사에대한보수제도의변화는얼마전까

지만해도전문적이지만부수적으로만활용했던‘인터

렉티브대행사’라는것이이제는일반광고대행사의보

수제도와 수익모델의 형태를 따라가기 시작했음을 보

여준다.

인터넷마케팅비용의증가

2001년당시대행사보수제도에대한연구를실시했

을때에는온라인마케팅비용으로200만달러이상을

지출하는 ANA 회원사는응답자중 33%에불과했다.

이에 반해 2005년 연구에 따르면 2004년에 65%가

✚ 해·외·소·식 이글은미국시카고 Jones Lundin Beals사(대행사관계컨설팅전문)의사장Mary Conrad가미국광고주협회(ANA) 격월간지「The Advertiser」

2005년10월호에기고한글을발췌한것이다.

인터렉티브대행사보수제도트랜드

<표1> 2004 온라인광고총지출액

<표4> 대행사보수방법

<표2> 2004 총광고비중인터넷광고가차지하는비중

2001년

2004년

모른다

$200만
이상

$50만~
200만

< $50만

20%
14%

9%

26%

33%

65%

20%
12%

총광고비의
0~5% 
48%

총광고비의
6~10% 
24%

총광고비의
11~20%
10%

총광고비의
21~100% 

3%

모른다
15%

<표3> 광고대행사와인터렉티브대행사와의관계

광고대행사내부서
28%

광고대행사와동일지주회사
29%

관계없음
43%

2001 2003 2004

노임기준 15% - 42%

고정 55% - 38%

커미션 30% - 10%

노임기준/고정 68% 74% -

커미션 21% 10% -

인터렉티브대행사

일반대행사
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[미국] 소비자들, 차라리광고를보겠다

Points North Group과 Horowitz Associates에 의하면

소비자들의62%는광고가없는대신$1.99를지불해야시

청할수있는VOD(주문형비디오) 프로그램보다는, 광고

가있지만무료로시청할수있는주문형(on-demand) TV

프로그램을더선호한다고응답했다. 특히, 18-34세소비

자의경우68%가‘광고가있는무료시청프로그램’을보

겠다고했고, 26%는‘광고가없는유료프로그램’을, 5%

는‘모른다’라고응답했다. 이는일반적인TV 시청자가1

년에VOD 프로그램을평균100시간정도구매할것이라

고발표했었던CBS조사와는상반된결과라고할수있다.

Points North Group의 애널리스트 Craig Leddy는

“$1.99를내고VOD를다운로드받는다는건시청자들에

게큰매력이없다. CSI 재방송을다운로드받기위해매번

카드로 $1.99를 결제한다는 것은 매우 번거롭고 귀찮은

일”이라고했다. 

Leddy는또한어떠한광고든주문형프로그램, 인터넷,

모바일기기등의각특징들을잘살려소비자가프로그램

을시청하는데방해를해서는안된다고주의했다. “머지않

아 무료이거나 광고가 있거나, 주문형 결제(pay-on-

demand) 혹은정액제등소비자들의시청유형선택의폭

이매우넓어질것”이라고말했다. 

[미국] 2005년검색광고시장44% 성장

검색엔진마케팅전문가연합(SEMPO, Search Engine

Marketing Professional Organization) 보고서에 따르면

지난해북미검색광고시장이57억5천만달러로집계됐

다. 또한2010년까지북미검색광고시장이111억달러에

이를 것으로 예상하고 있다. SEMPO 보고서는 2005년

11월관련업계종사자554명을조사한결과를토대로작

성된것이다. 이보고서에따르면구글과야후가검색광고

시장에서선두를지킨가운데마이크로소프트의MSN이

그뒤를따랐다. 

[미국] 슈퍼볼30초광고에26억원, 사상최고

2006년 2월5일열리는미프로풋볼리그(NFL) 결승전

인슈퍼볼경기에30초방송광고비가사상최고치인260

만 달러(약 26억원)에이를것으로나타났다. CNN머니

의보도에따르면이번슈퍼볼을중계할예정인 ABC는

슈퍼볼중계시방영되는 30초방송광고를 250만달러에

서260만달러정도에판매할계획인것으로알려졌다. 역

대 슈퍼볼 30초 방송광고 최고가는 지난해 FOX방송이

받은240만달러였다. ABC 방송은당초슈퍼볼30초방

송광고를지난해와같은수준인240만달러에판매할방

침이라고밝힌바있다. 

광고업계는이런비싼광고료에도불구하고슈퍼볼이갖

는광고효과로인해광고주들이슈퍼볼광고를선호한다고

했다. 닐슨미디어리서치의집계에의하면지난해FOX방

송이중계한슈퍼볼을 8,600여만명이시청했으며올해에

도이에버금가는시청자를예상하고있다. K A A
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Global News
년이후로급격하게감소한것으로나타났다. 현재커미

션제도를채택하고있는광고주는응답자의10%에불

과하고, 이는대부분미디어플래닝이나바잉서비스의

경우에만국한된것으로조사되었다.

또한응답자의62%는연간전체온라인광고예산중

에이전시서비스료(대행사보수)가차지하는비중에대

해서20% 미만이라고응답했다. 

인센티브보수

일반광고대행사와의계약관계에서와마찬가지로인

터렉티브대행사와이거래에서도역시커미션이든수수

료(fee)제도이든인센티브를보수제도의중요한요인중

에하나로꼽고있었다. 응답자들은인터렉티브대행사

와계약을맺을때30%의경우인센티브에대한언급이

따로있다고했다. 이는 2003년일반광고대행사보수

제도에대한조사를실시했을때, 38%의경우인센티브

에대한합의가있다고한것과유사한결과이다.

하지만인센티브가실제인터렉티브대행사의서비스

와어떤상관관계가있는지에대해서는아직의견이분분

한것으로나타났다. 응답자의 45%는인센티브가대행

사성과를향상시켰다고응답한반면, 42%는인센티브

를적절하게활용하기엔시기상조라는의견이다.

대행사이익마진

대행사의이익에관해응답을한광고주들중대다수

는인터렉티브대행사가연간이익수준이9%~17%선

일것이라고응답했다. 이역시 2003년일반광고대행

사에대한응답과유사한수치이다. 

하지만여기에서재미있는것은, 대행사의이익에관

한질문에“모른다”라고응답한광고주가전체응답자

중50% 가까이된다는것이다. 

최근에는 광고대행사의 책임(accountability)와 투명

성을그어느때보다강조하고있고, 광고주-광고대행사

관계에있어서뜨거운관심의대상이되고있다. 지금까

지의추세를살펴보면, 아마도머지않아광고주-인터렉

티브대행사관계의초점역시대행사의책임과투명성

에관한논의에맞춰질거라점쳐볼수있겠다.

정리| 김유승

K A A

5%~1
0%

11%~
15%

16%~
20%

21%~
25%

26%~
30%

31%+
모른다

< 5%

15%

13%

22%

3%

12%

2%

7%

26%
<표5> 2004 온라인광고예산중대행료가차지하는비중
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